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Obsahem této bakalářské práce je zaměření se na rozvoj jiţ prosperující výrobní 
společnosti. Cílem práce je vypracování podnikatelského záměru. Práce je rozdělena do 
tří částí. Teoretická část se zabývá popisem, jak vypracovat dobrý business plán. V 
analytické části přibliţuji rozvíjející se podnik a současnou situaci společnosti. A dále 





The content of this bachelor´s thesis is to focus on the development of manufacturing 
company which is already thriving. The aim is to develop a business plan. The work is 
divided into three parts. The theoretical part describes how to develop a good business 
plan. In the analytical part I focus on growing business and the current situation of the 
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ÚVOD 
Svoji bakalářskou práci jsem se rozhodla psát o společnosti, která vyrábí průmyslové 
šicí stroje. Bydlím nedaleko města Boskovice, kde se nachází podnik Minerva, který je 
znám po celém světě a má jiţ stoletou tradici. Kdyţ jsem se rozhodla psát o 
společnosti, která vyrábí průmyslové šicí stoje, uvědomila jsem si, jak jsou tyto stroje 
pro náš kaţdodenní ţivot důleţité, aniţ si to uvědomujeme. Na šicích strojích se vyrábí 
mnoho věcí kolem nás – oblečení, obuv, sedací soupravy, batohy,… 
Zmínka o prvním šicím stroji pochází z 18. století, jehoţ vynálezcem byl Němec  
Weisenthal. Tyto první šicí stroje byly samozřejmě na lidský pohon. V roce 1889 si dal 
patentovat první šicí stroj s elektrickým pohonem Isaac Merrit Singer.  
I v dnešní době má mnoho ţen v domácnosti šicí stroj. Tyto stroje pro domácnost ať uţ 
kufříkové či skříňové jsou velice jednoduchého systému. V dnešní modernizované 
době uţ jsou šicí stroje plně vedeny počítačem, a tudíţ velice nahradily lidskou sílu. 
Tyto stroje jsou velmi výkonné a jsou ţádané v sériové i hromadné výrobě.   
Česká republika nepatří mezi světové velmoci, které by měly veliký podíl na trhu 
v oblasti textilního průmyslu – začal po roce 1989 upadat. Kdyţ jdeme do různých 
obchodů s oblečením a podíváme se na označení, odkud je výrobek vyroben, většinou 
tam najdeme „Made in China“ nebo v dnešní době uţ také často naráţíme na textil a 
obuv z Bangladéše, Turecka, Indie, Brazílie. Je to tím, ţe je tam velmi levná pracovní 
síla. V přepočtu na naše české koruny tam dokáţí vyrobit jedny kvalitní sandály za cca 
100Kč. Celá tato situace donutila pana ředitele společnosti ANITA B, s. r. o., aby ještě 
více prorazili na celosvětové trhy a začali nabízet šicí stroje těmto zemím, kde se šije 




1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
Hlavním cílem této bakalářské práce je přenést teorii do praxe a sepsat podnikatelský 
záměr rozvoje firmy ANITA B, s. r. o., která se zabývá vývojem, výrobou a prodejem 
šicích strojů GARUDAN. Firma je dnes největším východoevropským výrobcem a 
distributorem průmyslových šicích strojů. Cílem společnosti je zvýšit podíl na trhu 
šicích strojů, šicích automatů a tím samozřejmě dojde ke zvýšení obratu společnosti. 
Dále je cílem zvýšit produktivitu práce a tím čelit konkurenci z Dálného Východu.  
V neposlední řadě je velkým cílem mít profesionální pracovní tým a stále do svých 
zaměstnanců investovat a určitým způsobem je motivovat.  
K dosaţení těchto cílů bude zapotřebí provést následující: 
 stanovit do budoucna strategii, 
 vymezit strategii vstupu na nové zahraniční trhy a dosavadní zkušenosti se 
vstupem na zahraniční trhy, 
 zhodnotit potenciál – trh, konkurence, dodavatelé a odběratelé, 
 vyhotovení SWOT analýzy podniku (silné a slabé stránky, příleţitosti a 
hrozby/rizika), 
 zkoumat externí zdroje pomocí SLEPT analýzy podniku, 
 zkoumat konkurenty prostřednictvím Porterova modelu pěti sil. 
V teoretické části bakalářské práce je popsáno, jak se stát úspěšným podnikatelem a jak 
nejúspěšněji nastartovat podnikání. Dále je zde zobrazeno, jak by měl vypadat správně 
vypracovaný podnikatelský záměr a co by v něm nemělo nikdy chybět. V analytické 
části se nachází informace o podniku a seznámení se se současným stavem společnosti. 
V návrhové části se budu snaţit navrhnout způsob, jak společnost zvýší svůj obrat a tím 
sníţí svoje náklady.  
Údaje, které budu pouţívat k výpočtům, jsou získávány především z podniku 
společnosti a nejdůleţitější pro mne budou informace a data společnosti.
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této části je popsáno něco málo o podnikání a následuje to, co by měl obsahovat 
kaţdý podnikatelský záměr. 
2.1 Úvod do podnikání 
Dle občanského zákoníku §420 zní definice podnikatele následovně: „Kdo samostatně 
vykonává na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo 
odborným způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku, je 
považován se zřetelem k této činnosti za podnikatele.“ (Zákon č. 89/2012 Sb., občanský 
zákoník ze dne 03. 02. 2012). 
2.1.1 Jak se stát úspěšným podnikatelem 
Tyto vlastnosti by měl mít kaţdý podnikatel, který usiluje o úspěšný rozvoj společnosti:  
 vytrvalost – úspěch se nedostaví ihned, můţe přijít i selhání a to nesmí 
podnikatele odradit od dalších činností, 
 sebedůvěra – podnikatel si musí věřit a nesmí ustupovat před překáţkami, 
posiluje dílčí úspěchy, 
 odpovědnost – je důleţitá ve vztazích k dodavatelům a zákazníkům,  
 informovanost – pro podnikatele je tato úloha velmi důleţitá. Měl by umět 
všechny informace hromadit, třídit, vyhodnocovat a poté pouţít k rozhodování, 
 iniciativa – podnikatel by měl činnosti konat dříve, neţ jej o to někdo poţádá, 
 úsilí o úspěch,  
 respektování okolní reality – podnikatel musí respektovat dané zákony, 
infrastrukturu či demografickou strukturu (Veber a kol., 2008). 
 
2.1.2 Volba právní formy podnikání 
Kaţdý podnikatel si právní formu podnikání vybírá sám. Tuto otázku neřeší pouze při 
zakládání společnosti, ale také v případě, kdyţ určité důvody vedou podnikatele 
k rozhodnutí o změně této formy (Synek, 2006). 
2.1.3 Základní charakteristika společnosti s ručením omezeným 
Jedná se o kapitálovou společnost s osobními prvky. Základním dokumentem je 
společenská smlouva na základě, které je společnost zaloţena. Společník se podílí na 
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společnosti vkladem, jehoţ minimální výše je pouze 1 Kč dle § 140 zákona č. 90/2012 
Sb., o obchodních korporacích. Název (firma) společnosti musí vţdy obsahovat 
označení, ţe se jedná o společnost s ručením omezeným – nejčastěji je to zkratka „s. r. 
o.“ Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada, kterou svolává jednatel 
(statutární orgán) nejméně jedenkrát ročně (Běhounek, 2014). 
„Společnost s ručením omezeným je společnost, za jejíž dluhy ručí společníci společně 
a nerozdílně do výše, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v 
obchodním rejstříku v době, kdy byli věřitelem vyzváni k plnění“ (Zákon č. 90/2012 
Sb., o obchodních korporacích ze dne 25. 01. 2012). 
 
2.2 Plánování  
Plánovací proces se skládá ze tří bodů: 
 pochopení, kde jsme, 
 rozhodnutí, kam se chceme dostat, 
 plánování, jak toho docílit (Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007). 
2.2.1 Co je to podnikatelský plán/záměr? 
Existuje několik definicí pro podnikatelský plán. Podle autora Orlíka zní takto: 
„Podnikatelský plán je písemný dokument, který popisuje všechny podstatné vnější a 
vnitřní okolnosti související s podnikatelským záměrem. Je to formální shrnutí 
podnikatelských cílů, důvodů a jejich reálnosti a dosažitelnosti a shrnutí jednotlivých 
kroků vedoucích k dosažení těchto cílů“ (Srpová a kol., 2011, s. 14). 
Obsah podnikatelského plánu není přesně určen, jak má vypadat. Záleţí na kaţdém 
investorovi a bance, jaké mají poţadavky ke struktuře či k rozsahu. V dnešní době se 
setkáváme s podnikatelskými plány, které jsou zpracovány pouze jako prezentace – 
v programu MS PowerPoint (Srpová a kol., 2011). 
Podnikatelský plán se často nahrazuje slovem podnikatelský záměr, ale není to úplně to 
samé. Plán je celofiremní dokument, který popisuje všechny oblasti firmy a jejich 
vývoj. Pokud se jedná o realizaci určitého investičního projektu, jedná se o 
podnikatelský záměr (Fotr, Souček, 2011). 
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2.3 Strategické řízení firmy 
„Strategické řízení dává jasné cíle a směry pro budoucnost společnosti, pocity jistoty 
jeho pracovníkům“ (Vykypěl, 2006, s. 1).  
Jedná se o silný proces tvorby a uskutečnění rozvojových záměrů, které mají velký 
význam pro rozvoj podniku. Zahrnuje aktivity, které jsou zaměřeny na udrţování 
dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, cíli a disponibilními zdroji a to 
prostřednictvím vymezením vize, poslání, firemních cílů, růstových strategií a portfolia 
pro celou společnost. Strategické myšlení nemá vrozený kaţdý člověk, ale můţe se to 
kaţdý naučit. Výchozím bodem strategického řídícího procesu je vize (Jakubíková, 
2008). 
2.3.1 Vize 
„Vize představuje soubor specifických ideálů a priorit firmy, obraz její úspěšné 
budoucnosti, který vychází ze základních hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny 
cíle a plány firmy“ (Jakubíková, 2008, s. 20). 
2.3.2 Poslání 
Poslání je hlavní důvod existence organizace. Posláním kaţdého podniku je, aby svými 
produkty uspokojoval potřeby svých zákazníků a z výnosů podnikatelské činnosti 
uspokojoval potřeby všech, kteří se na podnikání účastní (Jakubíková, 2008). 
 
2.4 Zásady zpracování 
Při zpracování podnikatelského záměru by měly být respektovány některé zásady. 
Podnikatelský záměr by měl být: 
 srozumitelný  - měl by být jednoduše napsaný, 
 logický – myšlenky by na sebe měly logicky navazovat, musí být podloţen 
fakty, mohou být doplněny grafy, 
 uváţeně stručný, 
 pravdivý a reálný – pravdivost by měla být samozřejmostí, 
 respektování rizika – záměr je o budoucnosti → respektování a identifikace rizik 
zvyšuje důvěryhodnost podnikatelského záměru (Veber a kol., 2008). 
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2.5 Podnikatelský záměr  
Nyní popíši, jaké náleţitosti patří do správného podnikatelského záměru. 
Podnikatelský záměr by měl obsahovat:  
 realizační resumé, 
 charakteristiku firmy a jejich cíle, 
 organizaci řízení firmy a jejich cíle, 
 přehled základních výsledků, 
 shrnutí a závěry, 
 přílohy (Fotr, Souček, 2011). 
2.5.1 Realizační resumé 
Obsahem by mělo být: 
 název a adresa společnosti, kontaktní údaje – tel. číslo, fax, 
 charakteristika produktu/sluţby, které jsou náplní projektu, jejich vlastnosti a 
odlišnost od konkurence, 
 popis trhů – kde se chce podnik uplatnit, a distribučních cest, kterých má v plánu 
vyuţít k dosaţení cílů, 
 strategické zaměření firmy na delší období – vymezení dlouhodobých cílů a 
způsoby dosaţení těchto cílů a také uvedení fáze podnikatelské činnosti, kde se 
firma nachází v současné době, 
 zhodnocení pracovníků firmy – jejich zkušenosti a kvality ve vztahu k danému 
projektu, 
 finanční stránka – odhady zisku v následujících letech, velikost a účel 
potřebného kapitálu, očekávaný výnos (Fotr, Souček, 2011). 
2.5.2 Charakteristika firmy a jejich cíle 
 Historie firmy – uvedení motivu zaloţení podniku, popis činností od jejího 
zaloţení, vývoj finanční situace (Fotr, Souček, 2011). 
 Charakteristika produktů/sluţeb – specifikace fyzického vzhledu i vlastnosti 
výrobku, a jaká bude jeho ţivotnost. Také by zde mělo zaznít, zda se jedná o 
výrobek nový či takový, který se na trhu jiţ nachází. Podnikatelský záměr je 
úspěšný pouze tehdy, jestliţe přinese zákazníkovi uţitek. Proto je potřeba 
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zdůraznit jaké výhody bude mít zákazník z uţívání tohoto výrobku a jaké 
jsou znaky, které rozhodují o konkurenční pozici a jaký je způsob ochrany 
výrobku. Kromě toho se můţeme zmínit o sluţbách doplňující nabídku 
výrobku (servis, školení, instalace) jeho marketingu a distribuce (Srpová a 
kol., 2011). 
 Sledované cíle – jedná se o cíle strategické, kterých se firma snaţí dosáhnout 
a také specifické, které se týkají uspokojení poptávky, postaveni na trhu, 
inovace technologie, rozvoj organizace, prestiţ společnosti na trhu. 
Stanovení těchto cílů by mělo být reálné a motivující (Fotr, Souček, 2011). 
2.5.3 Organizace řízení a pracovní tým 
 Organizační strukturu firmy – popsat, kolik má firma zaměstnanců a 
jakou budou mít kvalifikaci. Úkoly jednotlivých pracovníků najdeme 
v popisech pracovní náplně, které většinou obsahují tyto prvky: 
- popis pracovního místa a charakteristika zaměstnance, který ho 
zastává, 
- odborné požadavky na příslušné zaměstnance, 
- organizační začlenění pracovního místa, 
- kompetence - odborné, delegované pravomoci (Srpová a kol., 2011, 
s. 19).  
 Charakteristika vedoucích zaměstnanců – jejich popis z hlediska jejich 
věku, rolí, zkušeností, výsledků a jaký byl a bude přínos pro společnost 
(Fotr, Souček, 2011). 
 Odměňování pracovníků  
 Stanovení řídících pozic – popis pracovních míst, které by měly být 
obsazeny v příštích letech se specifikací poţadovaných zdatností a 
zkušeností (Fotr, Souček, 2011). 
2.5.4 Přehled základních výsledků  
V této části jsou zrekapitulovány základní výsledky a závěry technicko - ekonomického 
výzkumu, které obsahují: 
 výrobní program – náplň projektu, 
 analýzu trhu a trţní konkurence, 
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 marketingovou strategii, 
 velikost výrobní jednotky, technologie, základní materiál, 
 finančně ekonomické analýzy, 
 analýzy rizika projektu (Fotr, Souček, 2011). 
 
Analýza trhu – pokud chceme být při realizaci podnikatelského záměru úspěšní, měli 
bychom si přesně určit potenciální trhy – takové, které budou mít o naše výrobky/sluţby 
zájem.  Dále bychom měli definovat, co je to celkový trh a na který cílový trh se 
chceme dostat (Srpová a kol., 2011). 
 
Uvedeme takovou skupinu zákazníků, která: 
- má z našich výrobků/služeb značný užitek, 
- má k výrobku či službě snadný přístup, 
- jsou ochotny za produkt/službu zaplatit (Srpová a kol., 2011, s. 20). 
Poté, co vymezíme trh, se snaţíme o tomto trhu získat informace. Měli bychom provést 
průzkum trhu, který není vţdy jednoduchý. Jako informační zdroje můţeme pouţít 
internet, informační materiály statistického úřadu, ročenky, výroční zprávy, informační 
materiály vládních institucí, odborné články.  U malých firem není vţdy nutné 
vypracovat trţní studii. Firma si tento průzkum můţe provést sama a ušetří peníze a 
dokonce pozná lépe trţní segment, kde můţe získat důleţité kontakty k tomuto 
podnikání (Srpová a kol., 2011). 
 
Analýza konkurence – nejdříve určíme, které firmy pro nás představují konkurenci. Jsou 
to takové společnosti, které působí na stejných cílových trzích a prodávají samé či 
podobné produkty. Měli bychom si také určit potenciální konkurenty, které by pro nás 
mohli být hrozbou v budoucnu (Srpová a kol., 2011). 
 
2.6 Segment trhu  
Zdrojový trh destinace je rozdělen do homogenních skupin podle společných 
charakteristik (věk, pohlaví, názory, zájmy). V dnešní době se provádí segmentace 
méně často podle klasických třídících mechanismů, ale je snaha uplatňovat nové 
přístupy zaměřené na tzv. smíšeného klienta. U takového klienta nelze jednoznačně 
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vymezit homogenní skupinu, jelikoţ klient vyuţívá sluţby příleţitostně a bez 
dodrţování norem (Palatková, 2006). 
Segmentační kritéria: 
 geografická  - organizace si určí poskytovat produkt pouze na určitém území, 
 demografická – organizace poskytuje sluţby jen některým zákazníkům 
vybraným na základě těchto vlastností – věk, bydliště, pohlaví, stav, původ, 
 socioekonomická – sociální status, příjem, zaměstnání, 
 psychografická, 
 motivy vedoucí ke koupi – zvyk, náhlý impuls, 
 časová – rozhodující je faktor času – vánoční nákup, nákup letní/zimní dovelené 
(Vaštíková, 2008). 
 
2.7 Marketing  













































Marketingový plán popisuje, jakým způsobem budou výrobky/sluţby distribuovány, 
oceňovány a propagovány. „Bývá často považován za nejdůležitější součást zajištění 
úspěchu podnik.„ (Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007, s. 38). 
 
2.7.1 Produkt 
V rámci produktové politiky se řeší, které produkty jsou nabízeny, které produkty 
budou nově nabízeny a které budou postupně z trhu stahovány (Wupperfeld, 2003).  
Produkt zahrnuje mnoho odlišných elementů jako je design, balení, etiketa, záruka, 
značka. Standardizace kaţdého z těchto prvků se liší, ale akademici a praktici se 
shodují, ţe standardizované jádro výrobku je základním kamenem standardizovaného 
marketingového programu (Richter, 2012). 
 
2.7.2 Cena 
Jedná se o sumu peněz poţadovanou za produkt nebo sluţbu, nebo sumu hodnot, kterou 
jsou ochotni zákazníci směnit za uţívání produktů/sluţeb (Kotler a kol., 2007). 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který přináší zisk. Ceny jsou 
nejsnadněji přizpůsobitelným prvkem marketingového programu. Ceny sdělují trhu 
zamýšlený hodnotový positioning výrobku. Dobře navrţený výrobek doprovázený 
dobrým marketingem můţe poţadovat vysokou cenu. Společnosti stanovují ceny 
různými způsoby. Společnosti se musejí opírat o zčásti zlomkovité informace, které 
mají k dispozici, a takto se snaţí přiblíţit se k optimální ceně. Cena je ideální tehdy, 
kdyţ kryje náklady a ještě k tomu přináší zisk, kdyţ ji akceptují zájemci o koupi a není 
vyšší neţ ceny srovnatelných konkurenčních podniků (Kotler, Keller, 2007). 
 
2.7.3 Distribuce 
Jedná se o nástroj, který má zajistit, aby se produkt dostal k cílovému zákazníkovi ve 
správném čase a na správném místě (Johnová, 2008). 
Cesta od výrobce aţ po konečného spotřebitele se nazývá distribuční cestou. Tyto cesty 
jsou přeneseně produktovody, kterými jdou zboţí/sluţby ke konečnému spotřebiteli. 
Produkty se mohou dodávat přímo zákazníkovi nebo dodávat pomocí jednoho či více 




Informuje zákazníka o dostupnosti, výjimečnosti a uţití produktu. Propagace můţe být 
osobní či neosobní formou komunikace, přičemţ osobní formu představuje osobní 
prodej a neosobní formy zahrnují podporu prodeje, reklamu, přímý marketing, 
sponzoring. Kombinací těchto dvou forem jsou veletrhy a výstavy. Kaţdá z těchto 
forem má svoji funkci a vzájemně se doplňují (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
 
2.8 Marketingové prostředí firmy 
2.8.1 Makroprostředí 
Na kaţdou společnost a její činnosti působí makroprostředí, jejichţ vlivy z okolí nelze 
předvídat. Makroprostředí na činnost podniku působí neustále a proměnlivě. Společnost 
se musí snaţit především pruţně přizpůsobovat. Kaţdá nová příleţitost pro jednoho 
můţe znamenat hrozbu pro druhého (Kozel a kol., 2006). 
Existuje několik vlivů a vývojových trendů, které spadají do makroprostředí. Tyto vlivy 
je nezbytné důkladně monitorovat a analyzovat, aby se daly odhadnout následky jejich 
působení (Kozel a kol., 2006). 
Vlivy makroprostředí lze členit do těchto šesti hlavních oblastí: 
 demografické prostředí,  
 ekonomické prostředí,  
 legislativní prostředí, 
 přírodní prostředí,  
 inovační prostředí,  
 sociálně-kulturní prostředí (Kozel a kol., 2006). 
Demografické prostředí 
V rámci demografického prostředí je zkoumáno obyvatelstvo jako celek. Zajímají nás 
informace o lidech, protoţe oni vytvářejí trhy, které jsou cílovými trhy. Zajímáme se 
především o tyto hodnoty -  počet, hustota, věková struktura, pohlaví, podíl městského a 
venkovského obyvatelstva, zaměstnání, sociální sloţení. Sledovány jsou také změny – 
vývoj počtu obyvatelstva, migrace (Zamazalová, 2009). 
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Ekonomické prostředí 
Zahrnuje činitele, kteří ovlivňují inflaci, kupní sílu, nákupní zvyky a strukturu výdajů 
spotřebitele. Jednotlivé národy se výrazně odlišují v úrovni a dělení příjmů. Existují 
země s agrární ekonomikou, kde lidé spotřebují to, co sami vyprodukovali a tyto země 
nabízení málo trţních příleţitostí. Existují také průmyslově vyspělé země, které 
představují bohaté trhy pro různé typy zboţí (Kotler, 2007). 
Legislativní prostředí  
„Legislativní faktory vytvářejí rámec pro podnikatelské aktivity firem, který je třeba 
respektovat. Právní normy týkající se existence firem i trhů, ochrana spotřebitelů, 
životního prostředí a další, zrovna tak jako vlastní práva ovlivňují velmi silně 
marketingové chování firem. Z hlediska politického se k těmto faktorům řadí přístup 
vládní administrativy k firmám a trhům, strukturu státních výdajů a daňový systém“ 
(Zamazalová, s. 52, 2009). 
Přírodní prostředí 
Patří sem především přírodní zdroje, které jsou potřeba pro výrobu či jinou činnost 
firmy. V dnešní době je důleţitá úloha ekologických poţadavků a nároků na úsporu 
některých druhů surovin a energií, jejich nedostatek a obnovitelnost. Do velkých zdrojů 
patří vzduch a voda, které posupně začínají docházet ve správné kvalitě. Do omezených 
obnovitelných zdrojů lze zařadit lesy a potraviny a jako omezené neobnovitelné zdroje 
jsou ropa, uhlí a drahé kovy (Kozel a kol., 2006). 
Inovační prostředí  
Změny v této oblasti jsou nyní mimořádně rychlé. Dochází ke zkracování cyklu trţní 
ţivotnosti výrobku na trhu a nové technologie stále více formují ţivoty lidí a ovlivňují 
způsob přeměny zdrojů na výrobky. Patří sem také drobné kaţdodenní inovace a 
zlepšení, které přinášejí nové příleţitosti pro výrobu/sluţeb. Zavedení nových 
technologií umoţňuje podniku zvyšovat produktivitu práce, sniţovat náklady a zvyšovat 




Sociálně-kulturní prostředí  
„Kultura je charakterizována jako životní prostředí uměle vytvořené člověkem. Je to 
složitý systém všech člověkem vytvořených skutečností a výtvorů“ (Zamazalová, 2009). 
 Vlivy tohoto prostředí ovlivňují celkový charakter spotřebního a nákupního chování. 
V současnosti se více doceňuje význam vzdělání, a to takřka ve všech českých rodinách 
bez ohledu na jejich sociální postavení. V mnoha zemích má velký význam při 
nakupování náboţenství. Dalším faktorem je emancipace ţen, která je v České republice 
obrovská (Kozel a kol., 2006). 
2.8.2 Mikroprostředí  
Úspěch firmy nezáleţí pouze na jejích činnostech, ale je závislý na dalších činitelích, 
kteří jsou v jejím bezprostředním okolí – mikro okolí (Jakubíková, 2012). 
„Mikroprostředí tvoří síly blízko společnosti, které ovlivňují její schopnost sloužit 
zákazníkům – společnost, distribuční firmy, zákaznické trhy, konkurence a veřejnost“ 
(Jakubíková, 2012, s. 130). 
„Podnik je nedílnou součástí marketingového mikroprostředí. Míra naplňování smyslu 
jeho existence je kromě vlivů z okolí závislá i na fungování vnitřního soukolí – 
podnikových útvarů a jejich součinnosti. Spolupráce všech oddělení firmy a úloha 
marketingového oddělení jako koordinátora a integrujícího prvku může zajistit podniku 
naplňování jeho cílů“ (Zamazalová, 2009, s. 53). 
Konkurence 
Společnost by měla poskytnout vyšší hodnotu a uspokojení pro zákazníka neţ 
konkurence. Úkolem marketingových specialistů je dělat něco více, neţ jen přizpůsobit 
se potřebám zákazníkům. Musí také získat dlouhodobou výhodu tím, ţe svou nabídku 
pevně umístí v myslích zákazníka v porovnání s nabídkou konkurence. Kaţdý podnik 
by si měl uvědomit svou pozici v odvětví ve srovnání s velikostí a postavením 
konkurence (Kotler, 2007). 
Návod, jak v boji s konkurencí vyhrát neexistuje, šanci mají firmy, které hledají 
moţnosti odlišnosti. Platí to i v  oblasti obchodu, kde se mezi velkými řetězci především 
konkuruje cenou. Ukazuje se, ţe cena nemusí být jediným správným nástrojem 
v konkurenčním boji. (Zamazalová, 2009). 
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Dodavatelé 
Jedná se o firmy a jednotlivce, kteří poskytují zdroje, jeţ firma a její konkurenti 




„Zákazník je klíčovým bodem veškerého podnikatelského snažení. Bez něho by existence 
firmy nebyla možná“ (Zamazalová, 2009. s. 55). 
 Existuje několik typů trhů: spotřebitelský, průmyslový, mezinárodní, trh obchodních 
mezičlánků, státní zakázky (Kotler, 2007). 
 
Veřejnost 
Je to jakákoli skupina, která zájem na schopnostech firmy dosáhnout svých cílů nebo na 
ně mít vliv. Jedná se o: 
 finanční instituce - které umoţňují podniku získávat finanční prostředky, 
  média – noviny, časopisy, rozhlasové a televizní stanice, 
 vládní instituce – marketingoví specialisté se často musí radit s právníky 
ohledně bezpečnosti produktu a pravdivosti reklam,  
 občanské iniciativy – ekologické skupiny, menšiny a další zájmové skupiny, 
 místní komunita a občané,  
 širší veřejnost – společnost musí znát názor široké veřejnosti na produkty, 
 zaměstnanci – patří sem dělníci, manaţeři, brigádníci (Kotler, 2007). 
 
2.9 Riziko podnikání 
 „Riziko je obava z možných materiálních a nemateriálních dopadů nejistého prostředí 
na dosahování stanovených cílů“(Vochozka, Mulač a kol., 2012, s. 437). 
Rizika se nachází v jakékoliv podnikatelské činnosti. Důleţitým úkolem kaţdého 
manaţera je efektivně s těmito riziky pracovat. Riziko je třeba identifikovat a také 
s nimi systematicky a dlouhodobě pracovat, zvláště je eliminovat prostřednictvím 
efektivně nastavených a funkčních řídících mechanismů v podniku. Riziko se projevuje 
různým způsobem a jejich vývoj v čase můţe ovlivnit výsledky podniku – kladně či 
záporně (Vochozka, Mulač a kol., 2012). 
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2.10 Analýzy podniku 
Pro uspořádané provádění analýz je účelné odlišit analýzy vnitřních a vnějších 
podmínek a vyuţít některé z doporučovaných analýz podniku - SWOT,SLEPT, 
Porterův model konkurenčních sil (Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007). 
2.10.1 SWOT analýza  
„Jedná se o obecný rámec a postup, který identifikuje a posuzuje významnost faktorů 
z pohledu silných (Strenghts) a slabých (Weaknesses) stránek zkoumaného podniku, a 
dále z pohledu příležitostí (Opporutunities) a hrozeb (Threats), kterým bude náš podnik 
vystaven“ (Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007, s. 48). 
Ze seznamu těchto stránek, hrozeb a příleţitostí vybereme ty nejvýznamnější a za 
kaţdou kategorii si vybereme maximálně pět oblastí a tyto hodnoty uspořádáme do 
tabulky (Srpová a kol., 2011). 
„Hledáme vzájemné vazby a do buněk matice je zapisujeme takto:“ 
 „+“ když silná stránka umožní využít příležitosti či odvrátit hrozbu; nebo 
když slabá stránka bude vyvážena změnou v okolí; 
 „-„ když silná stránka bude redukována změnou v okolí; nebo když slabá 
stránka zabrání firmě vyhnout se ohrožení; nebo když slabá stránka bude 
změnou okolí ještě zvýrazněna;  
 „0“ když neexistuje vztah (Srpová a kol, 2011, s. 174). 
Jestliţe daná kombinace způsobí pozitivní a zároveň negativní důsledek 
zapisuje se takto: „+/-“ nebo „0/-“ nebo „-/+“. V tabulce se poté tyto hodnoty 
sečtou a sledují se extrémní hodnoty. Připravovaná strategie se poté zaměří 
právě na tyto kategorie. (Srpová a kol., 2011). 
2.10.2 SLEPT analýza – vnější analýza podniku  
Pouţívá se k identifikaci a zkoumání externích faktorů.  
Význam zkratky: 
 Sociální oblast - demografické charakteristiky, trh práce – rozdělení příjmů, 
míra nezaměstnanosti, sociálně – kulturní aspekty; 
 Legislativní oblast - zákonné normy, funkčnost soudů, autorská práva, 
vymahatelnost práva; 
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 Ekonomická oblast – makroekonomická situace, finanční zdroje – bankovní 
systém, náklady na místní půjčky, dostupnost úvěrů, státní podpora; 
 Politická oblast – hodnocení politické stability, politicko-ekonomické faktory – 
vztah ke státnímu průmyslu, privátní a zahraniční investice, zahraniční 
konflikty; 
 Technologická oblast – podpora vlády v oblasti výzkumu, nové vynálezy a 
objevy, nové technologické aktivity (Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007). 
 
2.10.3 Porterův model konkurenčních sil 
Jedná se o model, který nám pomáhá zkoumat konkurenty (potenciální i skutečně 
existující) naší společnosti. S tímto modelem se dá pracovat v jakékoliv promyšlené 
podobě a zkoumat chování konkurenčních subjektů. Existuje pět zobecněných oblastí, 
v nichţ je potřeba posoudit hrozby ze strany konkurence (Koráb, Peterka, Řezňáková, 
2007). 
a) Vnitřní konkurence – jedná se o konkurenci, která podniká ve stejné oblasti 
podnikání jako naše společnost (Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007). 
b) Nová konkurence – jsou to takové subjekty, které se chystají na náš trh vstoupit 
nebo právě vstupují a chtějí nám konkurovat. Jelikoţ se jedná o novou 
konkurenci, je velmi těţké zjišťovat riziko, můţeme pouze polemizovat na 
základě vyhodnocení – odhadu.(Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007). 
c) Síla kupujících – zjišťujeme strukturu, koncentraci a další informace o 
kupujících na trhu. Tato síla je vysoká především tehdy, kdyţ na trhu existuje 
pouze několik významných kupujících (Blaţková, 2007). 
d) Síla dodavatelů – jedná se o velikost dodavatelů na trhu především o jejich 
potenciál diktovat si podmínky. Dodavatelé jsou více mocní neţ kupující pokud 
jich je omezený počet a jejich výrobky jsou těţko zastupitelné – lepší kvalita 
(Blaţková, 2007). 
e) „Riziko konkurence substitutů – substitutem se myslí v tomto případě to, co 
nějakým způsobem nahradí zákazníkovi produkt/službu, který poskytuje náš 



















Obr. 2: Porterův model (Blaţková, 2007, s. 57)  
 
2.11 Finanční plán   
Zde jsou sepsány objemy investic a ukazuje, nakolik je ekonomicky skutečný 
podnikatelský záměr jako celek (Koráb, Peterka, Řezňáková, 2007). 
2.11.1 Financování  
Při sestavování podnikatelského plánu existuje několik moţností, jak financovat 
realizaci projektu. Při zakládání či rozvoji firmy se pouţívají různé finanční zdroje. 
Základní členění je z hlediska vlastnictví a právního postavení zdroje na zdroje vlastní a 
cizí. Vlastní zdroje financování jsou vklady vlastníků, zisk, odpisy majetku, tichý 
společník, dary a dotace a k cizím zdrojům patří úvěry, popř. půjčky, leasing, faktoring 
a forfaiting, dluhopisy (Srpová a kol., 2011). 
Zdroje financování lze dělit také na krátkodobé a dlouhodobé. Při plánování by se mělo 





















majetek ze zdrojů krátkodobých, tj. aby byla sladěna ţivotnost majetku a zdrojů jeho 
financování (Srpová a kol, 2011). 
 
Důvody, proč pouţít cizí zdroje: 
 společnost nemá k dispozici vlastní zdroje kapitálu v potřebném mnoţství, 
 podnikatel nechce omezovat své řídící pravomoci, 
 nutnost překlenout časový rozdíl mezi příjmy a výdaji, 
 cizí kapitál ve většině případů zvyšuje rentabilitu podnikání (Srpová a kol, 
2011). 
 
2.11.2 Dluhové financování 
Tento druh financování podnik vyuţívá k dosaţení rychlejšího růstu (Řezňáková, 2012). 
 
Úvěry 
Lze je dělit z několika hledisek – finanční, obchodní, hypotéka. Finanční úvěry se poté 
poskytují krátkodobě (splatnost do 1 roku), střednědobě (splatnost do 5 let) a 
dlouhodobě (splatnost nad 5 let). Obchodní úvěry si poskytují účastníci obchodních 
vztahů (Srpová a kol., 2011). 
Dluhopisy 
Jedná se o cenný papír, který vyjadřuje závazek dluţníka vůči majiteli. Dluhopisy jsou 
výhodné zvláště proto, ţe úrok z nich je poloţkou sniţující zisk pro účely zdanění. 
Nevýhodou je riziko změn podmínek, za kterých byly vydávány, a zvyšování 
finančního rizika společnosti (Srpová a kol, 2011). 
Leasing 
Podnik získá majetek, aniţ by za něj musel ihned zaplatit celou kupní cenu. U leasingu 
(pronájmu) vystupují tři základní subjekty – výrobce, leasingová společnost a nájemce. 
Mezi výrobcem a leasingovou společností se uzavírá kupní smlouva, na jejímţ základě 
přechází majetek do vlastnictví leasingové společnosti. Mezi nájemcem a leasingovou 
společností se uzavírá leasingová smlouva, která upravuje podmínky po dobu nájmu a 




Faktoring a forfaiting 
Tento způsob financování se vyuţívá tehdy, kdyţ podnik potřebuje finanční zdroje 
dříve, neţ je splatnost pohledávek. Můţe je prodat faktoringové společnosti, která je 
odkoupí na základě smlouvy a za úplatu (Šiman, Petera, 2010). 
 
2.11.3 Vlastní zdroje financování 
Podnikatel investováním vlastních zdrojů dává najevo své přesvědčení o 
ţivotaschopnosti svého nápadu jako i o schopnost najít způsoby jeho uskutečnění 
(Řezňáková, 2012). 
Vklady vlastníků  
Představují vlastní externí zdroj financování. Na začátku kaţdého podnikání je potřeba 
mít počáteční vklad osob, které se rozhodnou podnikat. Rozdíl je pouze v tom, zda je 
stanoveno zákonem povinnost vloţit určitou výši kapitálu (Srpová a kol, 2011). 
Zisk  
Při pouţití zisku jako zdroje financování se jedná o samofinancování = interní zdroj 
financování. Výhodou je, ţe nevznikají náklady na cizí zdroje, nezvyšuje se výše 
závazků a sniţuje se finanční riziko podniku. Nevýhodou je to, ţe zisk není pevným 
zdrojem (Srpová a kol, 2011). 
Odpisy 
„Jsou peněžním vyjádřením postupného opotřebení dlouhodobého majetku za určité 
období“ (Srpová a kol., 2011, s. 152). 
Jejich procesem je přenos ceny tohoto majetku do nákladů, tím postupně sniţovat jeho 
výši a zajistit obnovu. Odpisy jsou také stabilním vlastním interním finančním zdrojem. 
Částku odpisů získává firma inkasem trţeb (Srpová a kol., 2011). 
Tichý společník 
Nejvíce se pouţívá v případě, kdy jsou standardní zdroje financování obtíţně dostupné. 
Společník většinou vyţaduje vyšší výnos, neţ ostatní věřitelé (Šiman, Petera, 2010). 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
V této kapitole je popsána historie a podnikatelská činnost podniku a poté současná 
situace společnosti. 
 
3.1 Historie a popis firmy 
Společnost vznikla v roce 1996 pod názvem ANITA A, s. r. o. se dvěma společníky → 
2. 1. 2010 byla společnost rozdělena a nyní vystupuje pod novým názvem ANITA B,  
s. r. o. Od této doby je jediným majitelem a jednatelem Ing. Radek Toul. Sídlo má 
společnost v Boskovicích, kde se nachází i předváděcí síň strojů. Základní kapitál 
společnosti činil 100 000,- Kč.  
Společnost se zabývá vývojem, výrobou a prodejem průmyslových šicích strojů 
GARUDAN. Firma je dnes největším východoevropským výrobcem a distributorem 
průmyslových šicích strojů. Společnost je dnes dominantní na trhu v ČR (min. 35% 
trhu), i v Evropě (6 %). Celosvětově je podíl asi 0,1 %. 
Šicí technika pod značkou GARUDAN je vyváţena do více neţ 15 zemí světa, a to jak 
přes firemní zástupce, tak i prostřednictvím vlastních zahraničních poboček (Brazílie-
Garudan do Brazil Com Máquinas LTDA). Nárůst prodeje strojů GARUDAN  je dán 
především kvalitou a ţivotností strojů, rychlými dodacími termíny strojů a náhradních 
dílů, dobrou cenou a v nemalé míře i technickou podporou prodejních zástupců. 




 Obr. 3: Programovatelný šicí stroj GPS, zdroj: ANITA B, s. r. o. 
28 
3.2 Organizační struktura 
Celou společnost řídí generální ředitel, kterým je Ing. Radek Toul.  Je zároveň jediným 
společníkem a jednatelem. Jeho hlavní náplní jsou finance, administrativa a strategický 
nákup. Kaţdý týden pořádá firemní porady, kde se od členů marketingu získává 
informace z minulého týdne a řeší se výhled na další týden.  
Marketing – oddělení marketingu – identifikuje potřeby trhu, sleduje nejnovější 
technologické novinky, stará se o udrţování značky, výrobků a sluţeb, další funkcí 
tohoto oddělení je propagace a reklama výrobků a sluţeb a navrhování cen a času 
dodání zboţí a sluţeb. 
Prodej – oddělení prodeje – má na starosti tuzemský a zahraniční prodej, dále je v jejich 
kompetenci informovat se o výstavách a jejich účastech na nich. Zajišťuje prodej 
náhradních dílů. 
Vývoj a strategický nákup - spadá pod kompetenci generálního ředitele, sleduje trh a 
zajišťuje, co je potřeba vylepšit a jaké jsou příleţitosti na trhu; 
                                             - vývoj – nyní je oddělení konstrukce a vývoje softwaru 
posilováno novými pracovníky, aby mohli pracovat na zpracovaném dlouhodobém 
plánu vývoje nových výrobků; 
                 - strategický nákup – cílem je dobře nakoupit → tím 
zlevnit celkový finální výrobek. 
Finance, administrativa, HR - účtárna – zajišťuje především finanční účetnictví, 
vymáhání pohledávek, účetní výkazy a evidenci a likvidaci došlých faktur; 
        - controlling – zajišťuje finanční plánování a 
rozpočtování, analyzuje celkové hospodaření jednotlivých oddělení, tvoří ceníky 
výrobků a sluţeb. 
Provoz  - výroba - oddělení výroby napomáhá zákazníkovi si v „showroom“ vybrat 
stroj, kde toto oddělení předvede jeho pouţívání a na základě poptávky zákazníka 
dochází ke kompletaci stroje dle jeho poţadavků. Poté dochází k osobnímu odběru či je 
tento stroj zákazníkovi dovezen a oddělení poskytne zaškolení k tomuto stroji. Zajišťuje 
výrobu a montáţ šicích strojů. Poskytuje na tyto stroje záruční a pozáruční servis. 
Zabezpečuje také balení strojů pro expedici; 
- zásobování a logistika - zajišťuje kooperaci náhradních dílů a jejich nejlepší 
cenu, sleduje zásobu na skladě a ceny konkurenčních firem. V kooperaci 
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s jinými firmami obstarává výrobu dílů pro kompletaci strojů a poté zajišťuje 
jejich příjem na sklad; 
- skladování a příjem a kontrola - kontroluje díly na skladě dle výkresové 
dokumentace, a kontroluje, zda součet souhlasí s příjemkou. Zaručuje, aby daný 
výrobek na skladě byl dobře nakonzervován a ochráněn proti korozi; 
- technická podpora výroby - zajišťuje vytváření dodacích listů, aby mohlo dojít 
k vyskladnění dílů a došlo k vytvoření finálního výrobku.  Má na starosti 
výkresovou dokumentaci pro vývoj a zajišťuje vytvoření manuálu ke stroji a 
katalogy náhradních dílů – jejich úpravu a změny; 
- kvalita - na základě výrobku z kooperace dojde k vyhodnocení, zda cena 
odpovídá kvalitě a pokud je mnoho reklamací → zjišťuje, zda nepřejít k jinému 
dodavateli; 
- technika a údrţba - zajišťuje kontrolu a správu budovy. 
Expert – napomáhá oddělení prodeje k vytipování správného stroje pro daný účel, 
pomáhá výrobě k vytvoření správného stroje pro zákazníka, přispívá svými zkušenostmi 
při vývoji, pomáhá zákazníkům při řešení jejich problémů pomocí emailu a telefonu.    
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Obr. 4: Organizační schéma podniku ANITA B, s. r. o. 
 
 
3.3 Marketingový mix 
3.3.1 Aktuálně nabízené produkty, služby 
Pro výrobu textilu, oděvních výrobků a výrobků z usní vyrábí společnost průmyslové 





Prodej Oddělení prodeje 




















6032 a GPS/G-6040. Uvedené šicí stroje se odlišují rozměry šicí plochy, rozdílnou 
rychlostí šití, která je vyšší neţ šicí rychlost strojů konkurenčních firem, coţ vede ke 
zvýšení produktivity práce. Všechny stroje jsou vybaveny 15“ dotykovým barevným 
LCD panelem, coţ usnadňuje a zrychluje obsluze ovládání stroje a orientaci při tvorbě 
šicího vzoru. Obsluha vidí na velké barevné ploše všechny potřebné informace o vzoru, 
počtu ušitých výrobků, nastavené rychlosti šití, zapnutých volitelných funkcích stroje, 
aktuální poloze šití. Dále jsou stroje osazeny USB portem, který vede k zajištění 
snadného přenosu dat. 
Výrobky (šicí stroje) je moţno na vyţádání odběratelů dovybavit Laserem, za jehoţ 
pomoci je velmi snadná kontrola umístění vzoru vůči podávacímu rámečku nebo 
šabloně. Tím se zabrání nechtěnému mechanickému poškození stroje z důvodu špatné 
velikosti rámečku vůči vytvořenému vzoru nebo jeho osovému posunu. Tuto 
technologii zatím nenabízí ani jeden ze současných výrobců podobných strojů. Dále je 
moţné osadit stroje čtečkou čárového kódu, kdy stroj automaticky přiřadí šicí vzor a 
nemůţe dojít k záměně šitého vzoru chybou obsluhy.  
Filosofií této řady strojů je maximální zjednodušení a zkrácení všech hlavních a 
vedlejších časů spojených s vytvářením nových šicích vzorů na minimum. Coţ 
současně vyráběné elektronicky řízené šicí stroje pro šití vzorů neumoţňují. 
Výrobky (šicí stroje) obsahují programovací software pro vytváření libovolných vzorů 
na PC a umoţňující import vektorů ze souborů programu CAD (formát DXF). 
Nové produkty připravované do sériové výroby s uvaţovaným náběhem v roce  
2016 -2017:  
 řada plně automatizovaných sloupových šicích strojů GP-900 . Tato řada bude 
nahrazovat stávající úspěšnou řadu sloupových strojů GP-500 
 řada programově řízených šicích strojů přinášející revoluční technické řešení v 
posouvání šitého díla. První stroj kde není pouţito ozubených řemenů na 
přenášení pohybu v ose x a y. Díky aplikaci nového řešení stroj předčí 
konkurenci v šicí rychlosti 3.000 st./min za pouţití velko průměrového chapače, 
coţ vede ke zvýšení produktivity nejméně o 40% ve srovnání se stávajícími 
stroji 
 automaty na šití mopů, zde je zatím vyčíslena úspora 22 pracovníku při nasazení 
jednoho automatu na dvě směny 
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 automat na šití kapes 
Nové produkty s probíhajícím vývojem:  
 automat na prošívání čepicových kšiltů. Stav projektu - probíhá vývoj. 
Uvaţované představení funkčního vzorku - Shanghai 2017, Frankfurt 2017, 
Indie 2018, Brazílie 2018, Turecko 2018 - představení prototypu. 
 
3.3.2 Cena 
Cena je stanovena na základně konkurence a taky v závislosti na poptávce. Dalším 
faktorem, dle kterého je stanovena cena je technologie na výrobu a zpracování, kterou 
společnost pouţívá. Firma si také zpracovává průzkum trhu, cenovou politiku 
konkurence a kalkulaci před výrobou. Další důleţitou sloţkou jsou fixní náklady, které 
zahrnují náklady na provoz, distribuci, marketing a mzdy. 
 
3.3.3 Distribuce  
Společnost obchoduje prostřednictvím široké sítě distributorů, která je rozloţena po 
celém světě. Společnost si obstarává podněty pro inovaci produktů a procesů od 
vlastních obchodníků, ale zejména pak kontaktem se zákazníky. Dále společnost 
obchoduje pomocí obchodního centra v Brazílii, kde vlastní svoji pobočku. Servisní 
středisko zajišťuje dopravu a instalaci strojů, pokud ji zákazník vyţaduje. Také provádí 
servisní zásahy na místě u zákazníka nebo přímo v servisním středisku v Boskovicích, 
které je vybaveno nejmodernější diagnostickou technikou. Pokud mají toto středisko 
zákazníci příliš daleko, mohou vyuţívat smluvních partnerů a s nimi se dohodnout na 
individuálních podmínkách. 
 
3.3.4 Propagace  
Propagace společnosti probíhá většinou na veletrzích a výstavách, kde dochází 
k získávání nových zákazníků, kteří od podniku dostávají nejrůznější propagační 
materiály a to zejména nejrůznější katalogy, prospekty a psací potřeby.  Společnost 
informuje o svých novinkách na webových stránkách. V případě, ţe zákazníci nemají 
přístup k internetu – rozvojové země, společnost nabízí propagaci pomocí USB flash 
disku. Průzkum trhu probíhá na výstavách po celém světě, denními návštěvami u 
zákazníků a nepravidelně při servisních cestách techniků. Společnost poskytuje svým 
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zákazníkům individuální přístup a nadprůměrný servis. Tohle vše má ve společnosti pod 
dohledem oddělení marketingu.  
 
3.4 Hlavní cíle 
Společnost díky strategii, kterou má stanovenou na budoucích pět let dopředu, se 
plánuje rozvíjet. Cílem je zvýšit trţní podíl na trhu šicích strojů a automatů a tím dojde 
ke zvýšení obratu podniku. Cílem je také zvýšit produktivitu práce a tím čelit 
konkurencí z Dálného východu. Dalším cílem společnosti je investovat do lidí a 
vybudovat motivovaný, profesionální pracovní tým. 
3.4.1 Klíčové oblasti strategie  
Zlepšit postavení na celosvětovém trhu:  
 soustředit se na stroje, které mají speciální vlastnosti, jeţ jsou nutné pro 
speciální výrobu, 
 garance termínů dodávek strojů, 
 vytvořit nové prodejní kanály, 
 posílit oblast servisu a celosvětové propagace firmy. 
Vývoj nových šicích strojů: 
 nový typ technického řešení šicího stroje pro prošívání kšiltů čepic, 
 maximální jednotnost a redukce nákladů, 
 investice do výzkumu a vývoje, spolupráce s výzkumnými ústavy. 
Zlepšit kvalitu: 
 individuální zodpovědnost kaţdého zaměstnance, 
 minimalizace zmetkovosti. 
Zvýšení kapacity výroby: 
 Zvýšit produktivitu práce, 
 investovat do nových strojů, 
 transfer technologie. 
 
Finanční stabilita firmy: 
 tvorba zisku, 
 motivace pracovníků zaloţená na výsledcích hospodaření nákladových 
středisek. 
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Tvorba nové firemní kultury: 
 zapojení zaměstnanců do týmové práce a procesu zlepšování, 
 informovanost zaměstnanců o stavu a záměrech firmy. 
 
3.5 Porterův model konkurenčních sil 
 
a) Vnitřní konkurence – mezi největší konkurenty patří Dürkopp Adler z Německa – 
specialisté na doplňky pro automobilový průmysl, Pfaff z Německa – jedná se o 
konkurenci v obuvnickém průmyslu, Juki – textilní průmysl z Japonska, Brother – 
automaty GPS – programovatelně řízené stroje, Orisol – Taiwan. Na Tuzemsku je 
velkým konkurentem Strima  - jedná se o obchodní firmu, která prodává čínské stroje 
Siruba a Jack. Kaţdá z těchto výrobních firem zaujímá v jednotlivé části světa rozdílnou 
pozici, která se ještě dělí na část textilní, koţařskou a automobilovou výrobu. 
Společnost ANITA B, s.r.o. se chce s novými stroji dostat do segmentu trhu hlavně pro 
koţařskou výrobu a částečně textilní výrobu. 
 
b) Nová konkurence – v této oblasti je nová konkurence velmi obtíţná, protoţe se jedná 
o specifický obor a dotyčný musí mít dostatek zkušeností a znalostí. 
 
c) Odběratelé – společnost ANITA B, s. r. o. obchoduje pomocí dealerů, kteří 
zákazníkům poskytují servis. Je velmi obtíţné prodávat stroje přímo zákazníkům. Bez 
dealerských sítí se dá těţko obchodovat. 
 
d) Dodavatelé - servomotory, krokový motor – Schneider, Hosting – ploché a sloupové 
stroje. Na trhu se vyskytují tři kvalitní dodavatelé motorů a dále čínské společnosti, 
které představují poruchovou výrobu. Dále společnost nakupuje ve větším objemu 
stojany k šicím strojům od dodavatelů z Polska.  
 
e) Riziko konkurence substitutů – produkty lze poměrně lehko nahradit – konkurence je 
obrovská – ale musí se zváţit cena a kvalita. Podnik ANITA B má kvalitní výrobky a 
dobré ceny, je to taková „zlatá střední cesta“. Konkrétně u nových výrobků GPS chce 
dosáhnout na ty nejlepší výrobce šicích strojů. 
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Nově vyráběné stroje společnosti mají tyto konkurenční výhody: 
 rychlost šití, 
 přesnost šití, 
 jednoduchá obsluha, 
 komunikace softwaru s CAD systémy, 
 vyuţití pro obsluhu jednoduchého 15“ LCD dotykového panelu, 
 zkrácení programovacích časů pro vytvoření šicího vzoru aţ o 40 % času, 
 nastavení poţadovaných aplikací od uţivatele, 
 vyuţití laseru, 
 čtečka čárového kódu. 
 
Dle vlastního průzkumu trhu, dále stykem s odběrateli, kteří mají zkušenosti jak s 
produkty ANITA B s.r.o. tak s konkurenčními produkty, je mezera na trhu tvořena 
následujícími aspekty: 
 výrobce ORISOL má výhodnou cenu, ale stroje jsou relativně vysoce poruchové 
po mechanické stránce, 
 japonští výrobci Juki, Brother, Mitsubishi se vyznačují vysokou cenovou 
hladinou a orientací do textilního průmyslu. Zatím také nenabízí 15" LCD 
panely pro snadnou orientaci obsluhy, 
 ostatní výrobci – zde se jedná převáţně o čínské výrobce, tito se zatím převáţně 
orientují na stroje s malou šicí plochou. Nedodávají samostatný software pro 
vytváření vzorů na PC.  Tito výrobci nemají svůj vyvinutý řídící software, ale 
nakupují standardizovaný řídicí systém od firmy DAHAO. Z tohoto důvodu 
nemohou flexibilně reagovat na poţadavky zákazníka. 
 
3.6 SLEPT analýza 
3.6.1 Sociální hledisko 
Nezaměstnanost  
V Jihomoravském kraji klesla v roce 2015 o 1,24 %. Uchazečů o zaměstnání k 31. 12. 
2015 bylo v tomto kraji 56032. Počet uchazečů o 1 volné místo činilo 6,9. V okrese 
Blansko, ve kterém se nachází ANITA B, s. r. o. bylo 4085 uchazečů o pracovní místo.  
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Počet obyvatel v Jihomoravském kraji je 1 175 025. 
 
Tab. 1: Nezaměstnanost v Jihomoravském kraji, zdroj: ČSÚ  
 Podíl nezaměstnaných osob v % 
Okres celkem muţi ţeny 
Blansko 5,57 5,08 6,08 
Brno – město 7,59 7,22 7,96 
Brno – venkov 5,23 4,91 5,57 
Břeclav 6,46 6,50 6,43 
Hodonín 8,98 9,41 8,52 
Vyškov 4,72 4,69 4,76 
Znojmo 9,41 9,16 9,67 
Kraj celkem 7,01 6,83 7,20 
 















Průmysl – vývoj průmyslových trţeb v ČR 
 
Graf 1:  Meziroční vývoj indexu průmyslové produkce v ČR, zdroj: www.kurzy.cz 
 
Na konci roku 2015 vzrostl index průmyslové produkce o 4,6 % a trţby v průmyslu 
rostly o 2,5 %. Průměrná mzda v průmyslové produkci byla 28 344 Kč. Hodnota 
nových zakázek meziročně vzrostla o 0,5 %. K meziročnímu růstu průmyslové 
produkce nejvíce přispěla odvětví výroba motorových vozidel, přívěsů a návěsů (růst o 
18,8 %), výroba kovových konstrukcí a kovodělných výrobků (růst o 9,9 %) a výroba 
elektrických zařízení (růst o 6,4 %). Průmyslová produkce klesla v odvětvích výroba a 
rozvod elektřiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu (pokles o 6,6 %), výroba 
chemických látek a chemických přípravků (pokles o 13,8 %) a opravy a instalace strojů 
a zařízení (pokles o 8,1 %).  
 
3.6.2 Legislativní oblast  
Právní předpisy upravující podnikání v České republice upravují příslušné zákony, 
zejména se jedná o tyto: 
 občanský zákoník, 
 zákon o obchodních korporacích, 
 zákoník práce. 
Občanský zákoník upravuje osobní stav osob, soukromá práva a povinnosti osobní a 
majetkové povahy. 
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Zákon o obchodních korporacích, který od 1. 1. 2014 nahrazuje obchodní zákoník, 
upravuje postavení podnikatelů, obchodní vztahy a další vztahy související 
s podnikáním. 
Zákoník práce upravuje pracovní právo. Řídí se jím jak zaměstnavatelé, tak 
zaměstnanci.  
 
Společnost ANITA B se také řídí zákonem o ochraně spotřebitele. Jelikoţ se jedná o 
výrobní podnik, musí se také řídit technickými poţadavky na výrobky dle zákona č. 
22/1997 Sb. o technických poţadavcích na výrobky. 
 
3.6.3 Ekonomická oblast  
Inflace 
Meziročně vzrostly spotřebitelské ceny v březnu o 0,3 %, coţ je o 0,2 % méně neţ 
v únoru. Tento vývoj ovlivnilo především prohloubení meziročního poklesu cen 
v odvětví dopravy, kde byly ceny pohonných hmot v březnu niţší o 15,3 % (v únoru 
pokles o 11,1 %). Důvodem bylo výrazné meziměsíční zvýšení cen pohonných hmot v 
březnu 2015. V oddíle rekreace a kultura došlo ke zpomalení meziročního cenového 
růstu zejména vlivem cen dovolených s komplexními sluţbami, které byly v březnu 
vyšší o 6,9 % (v únoru o 8,3 %). 
Na zvyšování meziroční cenové hladiny měly v březnu největší vliv ceny 
v oddíle alkoholické nápoje a tabák, kde vzrostly ceny alkoholických nápojů o 3,6 % a 
tabákových výrobků o 2,4 %. V oddíle bydlení vzrostly ceny čistého nájemného 
o 1,3 %, vodného o 0,5 % a stočného o 3,3 %.  
Na sniţování meziroční cenové hladiny nadále působil pokles cen v oddíle potraviny a 
nealkoholické nápoje, které byly niţší neţ v březnu 2015 zejména ceny pekárenských 
výrobků a obilovin o 0,8 %, masa o 2,5 %, vajec o 14,6 %, mléka o 16,7 %, sýrů 
o 11,9 %, jogurtů o 10,8 %, másla o 11,9 %, cukru o 16,1 %. Meziroční růst 
zaznamenaly hlavně ceny zeleniny o 20,8 %.  
Průměrná roční inflace v roce 2015 byla 0,3 %. 
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Graf 2: Míra inflace a její vývoj v ČR, zdroj: ČSÚ 
 
Hrubý domácí produkt 
 
 
Graf 3: Vývoj HDP v ČR, zdroj: ČSÚ 
 
HDP se v 1. čtvrtletí meziročně zvýšil o 2,5 %, tj. o 0,5% více neţ předpokládal 
předběţný odhad. Hrubý domácí produkt činil na konci roku 2015 4 477 mld. Kč. Na 
celkovém růstu se podílel především zpracovatelský průmysl a v jeho rámci hlavně 
výroba dopravních prostředků. Dařilo se také stavebnictví, které těţilo z příznivých 
klimatických podmínek, zemědělství, obchodu a pohostinství a řadě odvětví sluţeb, 
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3.6.4 Politická oblast  
Česká republika je parlamentní, demokratický právní stát s liberálním státním reţimem 
a politickým systémem zaloţeným na svobodné soutěţi politických stran a hnutí. Stala 
se subjektem mezinárodního práva. Ústava je základní zákon státu a nejvyšší právní 
norma právního řádu. 
Česko je vyspělá země s trţním hospodářstvím, která dle ekonomických, sociálních a 
politických indikátorů, jako například HDP na obyvatele. Patří k vysoce hodnoceným 
státům světa. V indexu ekologické stopy je oproti jiným vyspělým zemím niţší 
ekologický dluţník.  
 
3.6.5 Technologická oblast  
Podnik dlouhodobě spolupracuje se společnostmi SM RESEARCH, s. r. o., ZJ Design, 
s. r. o., VÚ VUTS LIBEREC na vývojových projektech a také s firmou AMF Reece 
CR, s. r. o., se kterou spolupracuje na testování a ověřování strojů. V roce 2013 a 2014 
bylo do inovace strojů a vývoje investováno přes 60 milionů Kč.  
 
 Postup výrobku GPS   
V první fázi se musí odlitky z litiny nechat odlít ve slévárně a poté se vezou do 
společnosti, které jsou vybaveny obráběcími stroji CNC, kde jsou tyto odlitky obráběny. 
V druhé fázi jsou odlitky odvezeny do lakovny, kde probíhá lakování stroje. Mezitím 
jsou naskladněny potřebné díly (loţiska, hřídele, pouzdra) a probíhá montáţ podskupin 
– část dílu, ze které vznikne funkční mechanismu. V podniku jsou tyto podskupiny 
namontovány do stroje – vlastní montáţ stroje, dále probíhá montáţ rozvaděče a 
kompletace stojanu ke stroji. 
Ve třetí fázi jsou tyto podskupiny vloţeny do stroje (motory krokové a servomotory). 
Nakonec probíhá vlastní oţivení stroje – nahrávání programu software, nahrání 
hlavního motoru a poté se stroj zabíhá – probíhá zabíhání, seřízení a zašití stroje na 






3.7 SWOT analýza podniku  
 
Tab. 2: SWOT analýza podniku, zdroj: ANITA B, s. r. o. 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
Výroba speciálních strojů – dobré jméno 
společnosti 
Vysoké náklady na organizaci a 
plánování 
Vyšší úroveň technického vzdělání a 
dovedností pracovníků 
Růst ceny vlastní kvalifikované 
pracovní síly 
Výzkumné zázemí  
Výborný poměr cena/kvalita  
Jazykové znalosti a marketingové 
zkušenosti pracovníků společnosti 
 
Strategické umístění firmy  
Vysoká pruţnost a rychlost výroby  
Znalost trhů  
Kvalifikovaný personál  
Management má zkušenosti s realizací 
veletrhů v zahraničí 
 
PŘÍLEŢITOSTI HROZBY 
Růst kupní síly a poptávky po evropských 
produktech 
Konkurence – nová, podobné stroje 
Zvýšené poptávky trhu po flexibilní výrobě Zvyšování ceny za pracovní sílu 
Členství v EU a z toho plynoucí výhody 
Zpoţdění realizace projektu – 
špatný výběr dodavatelů 
Zvýšení čistého zisku společnosti 
Prudká negativní změna zahraniční 
měny 
Naplnění strategie společnosti  
 
a) Společnost disponuje vlastní výzkumnou kapacitou, která zajišťuje inovace 
stávajících produktů společně s vývojem zcela nových. 
b) Nárůst mzdových nákladů - Společnost disponuje rezervními finančními 
prostředky v dostatečné výši pro pokrytí případných „vícenákladů.“ 
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c) Zpoţdění realizace projektu - Zpoţdění realizace projektu v důsledku externích vlivů 
ze strany dodavatele bude ošetřeno v rámci uzavřených smluvních vztahů, kde budou 
pevně stanoveny termíny jednotlivých dodávek vč. sankcí při jejich nedodržení. 
Dodrţení naplánovaného časového harmonogramu v rámci interních kapacit společnosti 
bude zajišťovat sestavený projektový tým, který bude dohlížet na přesné 
dodržování plánovaných termínů. 
c) Zvýšení plánované výše investičních nákladů - s dodavatelem investičního majetku 
bude sepsána smlouva, ve které bude smluvně ošetřeno případné zvyšování cen. 
Společnost disponuje rezervními finančními prostředky v dostatečné výši pro pokrytí 
případných „vícenákladů.“ 
d) Prudká negativní změna zahraniční měny - Společnost disponuje rezervními 






















4 Návrhová část 
V návrhové části se budu věnovat tomu, jak by společnost ANITA B, s. r. o. mohla 
zvýšit své zisky a sníţit tím svoje náklady. Společnost si nechává v kooperaci s jinými 
firmami vyrábět výrobky na klasické fréze a na CNC obráběcích strojích, protoţe je 
nemá ve svém obchodním majetku.  Rozhodla jsem se v návrhové části zabývat 
zpracováním výroby obrobení ramene a základní desky. Tyto dva výrobky jsou základní 
pro výrobu šicího stroje a společnost si je nechává vyrábět nejčastěji. Právě proto, jsem 
se rozhodla počítat s těmito dvěma výrobky. Vyčíslím, zda by se firmě vyplatilo takový 
stroj pořídit a v jakém roce by byla schopna stroj splatit.   
U výpočtů jsem vycházelo z předpokladu, ţe společnost pracuje 8 hodin denně, 5 dní 
v týdnu a po odečtení svátků a víkendů je stroj v provozu průměrně 250 dní v roce = 8 
měsíců a 7 dní. 
Ţivotnost strojů je zpravidla 10 let. 
 
4.1 Klasický soustruh  
Nejprve jsem se chtěla zabývat výrobou na klasickém soustruhu, ale zjistila jsem, ţe na 
takovém stroji se vyrábí spíše kusové výrobky. Výrobní čas jednoho ramene trvá 36 
hodin/ks a výrobní čas základní desky je 28 hodin/ks. Dále se zde započítává vedlejší 
čas, který je 3 hodiny/ks. 
Stroj bychom dle nabídky mohli pořídit za 2 000 000 Kč. 
ANITA B, s. r. o. má poţadavek na 100 sad (rameno + deska) za jeden rok, protoţe více 
není schopna nyní prodat.  
Stroj by byl za těchto podmínek schopen pracovat na 2 000 hodin/rok. Jestliţe 1 sada 
výrobku se vyrábí 70 hodin (36+28+6) → stroj je schopen vyrobit 28 sad/rok. 
Poţadavky společnosti by byly schopny vyrobit 100 sad za 7 143 hodin. Není to pro 







4.2 Výroba na CNC obráběcím stroji 
Pomocí CNC strojů lze dosáhnout vysoké kvality a přesnosti vyráběných dílů.  
Jestliţe by měla společnost vlastní CNC stroj a nemusela pracovat s firmami 
v kooperaci, tak by měla takové náklady: 
     Tab. 3: Náklady na obráběcím stroji CNC, zdroj: vlastní zpracování 
 Náklady 
v Kč 
Jednorázové náklady  
Přípravné práce, konstrukce přípravků a 
nástrojů 
105 000 
Přípravky ramene + desky 258 000 
Nástroje ramene 98 000 
Nástroje desky 42 000 
Náklady na 1 ks  
Ostření a obnova stroje 200/ks 
Výrobní čas ramene 500/hod. 
Výrobní čas desky 500/hod. 
Vedlejší čas 200/ks 
 
Náklady výrobního času 500 Kč/hod. zahrnují mzdu, která je vyměřena na 200 Kč, 
elektřinu 50 Kč a jiné náklady 250 Kč. 
Přípravné práce, konstrukce přípravků a nástrojů jsou stanoveny na 175 hodin. 
Výrobní čas ramene trvá 7 hodin/ks. 
Výrobní čas desky trvá 3hodiny/ks. 
Vedlejší čas je 1 hodinu/ks. 
 
Tento stroj by mohl být pořízen za 4 500 000 Kč a jeho provoz bude na 2-3 směny, 
protoţe u takového stroje se výroba na jednu směnu nevyplatí.  
1 sada se vyrábí za 12 hodin (7+3+2). 
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4.2.1 Vyrábění při dvousměnném provozu 
Jestliţe stroj pracuje na 2 směny → 4 000 hodin/rok = 166 dní a 16 hodin. 
Stroj je za těchto podmínek schopen vyrobit 333 ks/rok.  
100% vytíţenost stroje za rok je 4 400 000 Kč. 
Nejprve spočítám, kolik kusů bude stroj schopen vyrobit při 100% vytíţenosti stroje.  
Následující tabulka ukazuje, jakého bude společnost dosahovat zisku, jestliţe bude stroj 
vytíţen na 100% a bude vyrábět 333 kusů. 
 
  Tab. 4: Zisk u 100 % vytíţení, zdroj: vlastní zpracování 
Rok Vytíženost (Kč) Náklady (Kč) Zisk (Kč) 
1   4 400 000   2 301 200   2 098 800 
2   8 800 000   4 099 400   4 700 600 
3 13 200 000   5 897 600   7 302 400 
4 17 600 000   7 695 800   9 904 200 
5 22 000 000   9 494 000 12 506 000 
6 26 400 000 11 292 200 15 107 800 
7 30 800 000 13 090 400 17 709 600 
8 35 200 000 14 888 600 20 311 400 
9 39 600 000 16 686 800 22 913 200 




Dále spočítám, jakého zisku by společnost dosahovala při poţadavku a to 100 kusech 
ročně.  
Jestliţe obráběcí stroj vyrobí za rok 100 kusů výrobků → stroj bude vytíţen na 30 %. 
Bude pracovat 1 200 hodin = 50 dní. 
 
            Tab. 5: zisk u 30 % vytíţení stroje, zdroj: vlastní zpracování 
Rok Vytíženost (Kč) Náklady (Kč) Zisk (Kč) 
1   1 320 000 1 043 000    277 000 
2   2 640 000 1 583 000 1 057 000 
3   3 960 000 2 123 000 1 837 000 
4   5 280 000 2 663 000 2 617 000 
5   6 600 000 3 203 000 3 397 000 
6   7 920 000 3 743 000 4 177 000 
7   9 240 000 4 283 000 4 957 000 
8 10 560 000 4 823 000 5 737 000 
9 11 880 000 5 363 000 6 517 000 
10 13 200 000 5 903 000 7 297 000 
  
Jestliţe by firma expandovala na nové trhy, tak je v dalších letech schopna mít 




Vyčíslení pro 150 kusů výrobků → 1 800 hodin a je vytíţena na 45 %. 
 Tab. 6: Zisk u 45 % vytíţení stroje, zdroj: vlastní zpracování 
Rok Vytíženost (Kč) Náklady (Kč) Zisk (Kč) 
1   1 980 000 1 313 000    667 000 
2   3 960 000 2 123 000  1 837 000 
3   5 940 000 2 933 000   3 007 000 
4   7 920 000 3 743 000   4 177 000 
5   9 900 000 4 553 000   5 347 000 
6 11 880 000 5 363 000  6 517 000 
7 13 860 000 6 173 000   7 687 000 
8 15 840 000 6 983 000   8 857 000 
9 17 820 000 7 793 000 10 027 000 
10 19 800 000 8 603 000 11 197 000 
 
 
Vyčíslení pro 200 kusů výrobků → 2 400 hodin a vytíţení stroje je 60 %. 
Tab. 7: Zisk u 60 % vytíţení stroje, zdroj: vlastní zpracování 
Rok Vytíženost (Kč) Náklady (Kč) Zisk (Kč) 
1   2 640 000   1 583 000   1 057 000 
2   5 280 000   2 663 000   2 617 000 
3   7 920 000   3 743 000   4 177 000 
4 10 560 000   4 823 000   5 737 000 
5 13 200 000   5 903 000   7 297 000 
6 15 840 000   6 983 000   8 857 000 
7 18 480 000   8 063 000 10 417 000 
8 21 120 000   9 143 000 11 977 000 
9 23 760 000 10 223 000 13 537 000 




4.2.2 Výroba na třísměnný provoz  
Jestliţe stroj pracuje na 3 směny → 6 000 hodin/rok = 250 dní 
 Stroj dokáţe vyrobit za těchto podmínek aţ 500 ks/rok. 
100 % zatíţenost stroje by byla 6 600 000 Kč. 
 
          Tab. 8: Zisk u 100 % vytíţení stroje, zdroj: vlastní zpracování 
Rok Vytíženost (Kč) Náklady (Kč) Zisk (Kč) 
1   6 600 000   3 203 000   3 397 000 
2 13 200 000   5 903 000   7 297 000 
3 19 800 000   8 603 000 11 197 000 
4 26 400 000 11 303 000 15 097 000 
5 33 000 000 14 003 000 18 997 000 
6 39 600 000 16 703 000 22 897 000 
7 46 200 000 19 403 000 26 797 000 
8 52 800 000 22 103 000 30 697 000 
9 59 400 000 24 803 000 34 597 000 
10 66 000 000 27 503 000 38 497 000 
    
Společnosti se, ale bohuţel nyní nevyplatí pracovat na tři směny, a proto jsem v dalších 
krocích s touto moţností nepočítala. Nemá v dnešní době tolik zakázek, aby se jí 
vyplatila výroba za takových podmínek. 
Po propočtení jednotlivých variant, jsem zjistila, ţe by bylo pro společnost nejvíce 
výhodné pracovat na 2 směny. Společnost je v zisku jiţ při vyrobení 100 kusů/rok, ale 
náklady, které dala do nákupu stroje, by se jí vrátili aţ v sedmém roce. Aţ od osmého 
roku je zisk 5 737 000 Kč.  
Společnost má nyní velké příleţitosti v zemích jako je Čína, Turecko, Indie a Brazílie a 
rozšířit tam svůj prodej. Po společnosti je velký zájem a určitě by se měla dále účastnit 




4.3 Veletrhy v roce 2016 
 
Dle mého názoru by se společnost měla zúčastnit v roce 2016 následujících veletrhů a 
vyuţít tak nových příleţitostí na zahraničních trzích. 
Harmonogram jednotlivých veletrhů: 
 Brazílie  - březen 2016 
 Turecko – duben 2016 
 Indie – červenec 2016 
 Indie – říjen 2016 








Brazílie 100 000,- 1 000 000,-   80 000,- 1 180 000,- 
Turecko 100 000,-   700 000,- 150 000,-    950 000,- 
Indie 100 000,-   400 000,-   65 000,-   565 000,- 
Indie 100 000,-   400 000,-   65 000,-   565 000,- 
 
Náklady společnosti v roce na účasti veletrhů budou celkově 3 260 000 Kč. V těchto 
zemích získanou novou poptávku, zvýší se zde prodej a dosáhnou většího obratu zisku. 
Společnost si bude moci dovolit, pořídit si svůj vlastní CNC obráběcí stroj, a tím ušetří 
na nákladech ve výrobě.   
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Společnost má na trhu velmi dobré jméno. Je jednou z mála společností, která se zabývá 
právě výrobou a montáţí šicích strojů. Má do budoucna velké ambice. Právě připravuje 
nové výrobky, které by měly být v oběhu během následujících dvou let. Snaţí se 
ostatním společnostem konkurovat, jak v ceně, tak i v kvalitě. Velkou výhodou je, ţe 
má společnost svoji vlastní pobočku v Brazílii, odkud má přehled o trhu na druhém 
konci světa. Firma by měla být samozřejmě pořád ve střehu, co se týká konkurence. 
Sice je těţké stát se dobrým odborníkem v tomto oboru, ale člověk nikdy neví, co se 
můţe na trhu nového objevit. Společnost si v této době můţe vybírat nové zaměstnance, 
uchazečů o pracovní místo je stále dostatek, i kdyţ nezaměstnanost v ČR klesá. 
Zjistila jsem, ţe společnost má několik výhod oproti konkurenci a to například: 
výzkumné zázemí, velmi dobrá znalost trhů, jazykové znalosti, kvalifikovaný personál. 
Měla by vyuţít toho, ţe tento stát je členským státem EU a měla by z něj čerpat moţné 
výhody. Mezi hrozby společnosti patří nová konkurence, zvyšování ceny za pracovní 
sílu atd.  
Nicméně i po všech analýzách podniku jsem se rozhodla v návrhové části řešit, jak 
docílit většího obratu podniku a tím sníţit náklady společnosti.  
Počítala jsem několik variant, zda se společnosti vyplatí si koupit vlastní CNC obráběcí 
stroj, aby jiţ nemusela dávat výrobku do kooperace s jinými firmami.  
 Ze všech těchto variant je patrné, ţe se společnosti určitě nevyplatí realizovat výrobu 
na třísměnný provoz. Společnost by za těchto podmínek mohla vyrobit aţ 500 výrobků, 
ale na tohle číslo se v brzké době rozhodně nedostane. Jejím poţadavkem je vyrobit 
pouze 100 kusů ročně. Myslím, ţe by se jí vyplatila nejvíce moţnost dvousměnného 
provozu. Společnost by jiţ při 100 kusech dosahovala zisku, i kdyţ by byl zisk za 10 let, 
coţ je ţivotnost stroje, pouze 7 297 000 Kč.  Proto by společnost měla zvýšit prodej 
šicích strojů v zahraničních státech. Několik zemí má o výrobky společnosti zájem. 
Firma by měla vyuţít těchto příleţitostí a zúčastnit se jiţ veletrhů v tomto roce. Zde by 
se zvýšil prodej výrobků a společnost by začala být schopna si vyrábět výrobky pomocí 
CNC strojů sama. Při 150 kusech by společnost za 10 let dosahovala zisku 11 197 000 
Kč a při 200 kusech výrobků by byl zisk 15 097 000 Kč. Myslím, ţe tohle uţ jsou 
zajímavá čísla a společnost by měla o této variantě začít uvaţovat.   
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